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La presente investigación titulada “Neuromarketing y comportamiento del consumidor en 
Plaza Vea, Rímac, 2018” tuvo como objetivo determinar la relación del neuromarketing y 
comportamiento del consumidor en el establecimiento, el cual dará respuesta a la 
interrogante existe relación entre el comportamiento del consumidor y el neuromarketing de 
Plaza Vea. Esta investigación se realizó mediante el método hipotético deductivo con 
enfoque cuantitativo, el nivel efectuado fue descriptivo correlacional, el tipo desarrollado 
fue aplicada y técnica, y se utilizó para su propósito el diseño no experimental y de cortes 
transversales. Así mismo, se tomó como muestra a 153 clientes de la empresa, para la 
recolección de datos, se utilizó la técnica de la encuesta y como instrumento el cuestionario, 
que estuvo compuesto de 33 preguntas en medición de la escala de Likert, luego de ello se 
medió el nivel de co 
nfiabilidad con el Alfa de Cronbach, teniendo como un resultado aceptable; finalmente para 
medir el nivel de correlación de las V1 y V2, se usó la prueba de Rho de Spearman, teniendo 
como resultados significativos de 0.101, por lo tanto la investigación concluye dando a 
conocer que existe una correlación positiva muy baja considerable entre las variables 
Neuromarketing y comportamiento del consumidor en Plaza Vea, Rímac, 2018 
Palabras clave: neuromarketing, neurociencia y comportamiento del consumidor. 
ABSTRACT 
 
The present research entitled "Neuromarketing and consumer behavior in Plaza Vea, Rímac, 
2018" aimed to determine the relationship of neuromarketing and consumer behavior Plaza 
Vea, Rímac district, 2018, which will answer the question of the relationship between the 
consumer behavior and the neuromarketing of Plaza Vea. This investigation was carried out 
using the hypothetical deductive method with a quantitative approach, the level carried out 
was correlational descriptive, the developed type was applied and technical, and the non-
experimental design and transversal cuts were used for its purpose. Likewise, 153 clients of 
the company were taken as a sample, for the data collection, the survey technique was used 
and as a tool the questionnaire, which was composed of 33 questions in Likert scale 
measurement, after that the level of reliability was measured with Cronbach's Alpha, having 
as an acceptable result; finally, to measure the level of correlation of V1 and V2, Spearman's 
Rho test was used, having as significant results of 0.101, therefore the research concludes 
by revealing that there is a very low positive correlation between the variables 
Neuromarketing and consumer behavior in Plaza Vea, Rímac, 2018 
Keywords:  






1.1. Realidad problemática 
En la actualidad diversas empresas están buscando pruebas con nuevas iniciativas para llegar 
al público que tienen emociones y que para entenderse mejor necesitan primero crear un 
vínculo sensorial en el plano inconsciente de las personas.   
Por otro lado, el análisis que cada persona hace al tomar una decisión de compra se ha 
visto sugerida o intencionada por distintas motivaciones o necesidades que varían en la mente 
del consumidor que tal vez no se ha estado considerando por las empresas los factores que nos 
lleva a comprar, consumir y hacer uso de bienes o servicios. Hablar de cómo se comporta el 
cliente, qué características poseen y cómo cambian sus preferencias, en este sentido buscamos 
conocer, entender y a futuro construir y gestionar la creación e intercambio de productos y 
valores. 
Por lo tanto, es así que el marketing recurre a las investigaciones procedentes de las 
neurociencias contribuyendo en nuevos conceptos y técnicas para tomar decisiones con un 
mayor grado de certeza y sobre todo comprender mejor a los clientes.  
1.1.1. En el contexto internacional 
Entender la mente del consumidor siempre ha sido un desafío para todos los estrategas 
empresariales, conocer la motivación de adquirir un producto es la clave para lograr la 
fidelización 
Según Castejón (2014) en su artículo “Neuromarketing: La última frontera de la 
comercialización”, indica que “Una de esas herramientas es el neuromarketing, que representa 
un nuevo campo del marketing que investiga los procesos mentales que explican cómo los 
consumidores eligen comprar un determinado producto o servicio”. El Autor indica que el 
neuromarketing brinda un gran beneficio en las estrategias comerciales que puede generar una 
empresa al realizarse investigación en el proceso de la mente del cliente. 
Mercado (2016) publicó en el artículo “El marketing sensorial de Coca-Cola” para la 
revista “Informa BTL” determina que no vende solo una gaseosa sino nos está vendiendo 
"felicidad”, “compartir momentos con amigos”, “emociones" que quedan en nuestras mentes 
al beber una gaseosa. Coca Cola opto por desarrollar el marketing sensorial utilizando los 
cinco sentidos de los consumidores, a diferencia de otras empresas o marcas que se enfocan 
en un sentido o dos.  
Osorio (2013) en el artículo “El marketing sensorial de Lindstrom: la nueva forma de 





se han vuelto inmunes a la publicidad tradicional, las empresas deben optar por desarrollar 
estrategias que se aplique a los sentidos para despertar los estímulos sensoriales. Es así como 
Lindstrom realiza una investigación de más de 7 millones de dólares , en la cual se hizo un 
escáner mental a 2081 consumidores de distintas nacionalidades, ellos fueron sometidos a 
estímulos publicitarios visuales, auditivos y 15 olfativos ; mientras se contralaba su dilatación 
de pupilas, actividad cerebral , sudoración y movimientos faciales .La conclusión de esta 
investigación fue que el 83% de los consumidores capta la publicidad de manera visual 
dejando de lado los otros sentidos .Las investigaciones en su mayoría eran hechas a través de 
cuestionarios, entrevistas o Focus Group, que se basa en preguntar a las personas, y ellos 
respondían de manera racional, en el consciente; pero la realidad es que el 85% de las 
decisiones de compra se dan en el subconsciente de los consumidores. Esto ayudo a que las 
empresas puedan cambiar sus paradigmas y dirigirse a enfocarse en las sensaciones y 
sentimientos de los consumidores, abarcando más la aplicación del marketing sensorial: el 
olor, sonido, tacto; como por ejemplo el tan famoso IPhone, IPod, que desarrollan productos 
que se enfocan en los sentidos y aún más en lo táctil para generar buenas experiencias al 
usuario. 
Torreblanca (2016) en el artículo “Atención, emoción y memoria en neuromarketing” 
argumenta que, para llamar la atención del consumidor, la marca tendría que generar un 
estímulo que permita captar la atención del cliente como eje principal; para lograrlo, las 
empresas deberán incorporar cosas que sean realmente nuevas para los clientes y de esta 
manera despertarán sus mecanismos de reacción, despertando los estímulos relevantes para el 
público objetivo que se haya determinado. 
1.1.2. En el contexto nacional 
ConexiónEsan (2016) en su artículo web “Mitos y realidades del neuromarketing” Explica 
acerca de los mitos en relación al neuromarketing, uno de ellos el ser caro su utilización como 
medio de entendimiento al consumidor, por lo que indica que depende mucho del número de 
técnicas y el grado de tecnología, el estudio puede ser más caro o más económico. Asimismo, 
el ser complejo y que el público no lo recibe con agrado de acuerdo a ello describe que no es 
verdad dado que todas las grandes marcas del mundo ya usan técnicas de neuromarketing con 
mediciones de algunas funciones del ser humano y usan los datos para mejorar los productos 
para el consumidor, y así adaptar los precios, motivar mejor sus empleados, entre otros. 
ConexiónEsan (2017) en su artículo web “Neuromarketing: concepto y aplicación” 





humano para poder entender qué aplicabilidad puede tener el neuromarketing y qué 
herramientas exactas pueden encajar con las necesidades de la empresa. Una vez se tenga 
identificado esto, es importante asegurarnos de tener especialistas que no solo sepan realizar 
una lectura correcta de los datos fisiológicos, sino que también puedan aislar o identificar los 
diferentes estímulos que queremos evaluar, para que los resultados observables correspondan 
realmente a lo que queremos medir grado de tecnología el ser caro existen mitos 
Neuromarketing es un término nuevo que surge para designar lo que ya hace mucho tiempo 
se hacía en psicología experimental e investigación académica en neurociencia cognitiva 
aplicada, pero dándole ahora un aporte práctico en la aplicación, es decir, es la utilización de 
la investigación de la neurociencia aplicada al consumo, gerencia, liderazgo, marcas de 
productos, entre otros. 
Núñez (2015) en el artículo periodístico titulado “¿Cómo conquistar la mente de su 
consumidor a través del Neuromarketing?”, manifiesta que más del 80% de las decisiones del 
consumidor se originan en motivaciones metaconscientes (captadas del entorno, sin ser 
conscientes de ello) y se realizan en 2.5 segundos. También explica: "Como el neuromarketing 
se enfoca en trabajar con los cinco sentidos, y es que el poder que tienen sobre los humanos 
es impresionante e inimaginable”. Agrego que se conoce que una persona puede ser capaz de 
recordar el 35% de lo que huele, el 15% de lo que saborea o prueba, el 5% de lo que ve, el 2% 
de lo que escucha y el 1% de lo que toca o palpa y es por eso que las empresas a nivel mundial 
apuntan sus estrategias publicitarias a estas directrices. 
De acuerdo a un artículo del Portal Web Diario La República (2013), Handsearch 
Investigación de Mercados, es la primera compañía peruana en realizar estos estudios 
Mindcode es la única empresa que provee este servicio en el Perú, la cual ya tiene ocho clientes 
en el país, cada uno líder en su categoría: alimentos, confecciones, servicios financieros, entre 
otros (Gonzalo Pajares, Perú 21, 2012). 
1.1.3. En el contexto local 
Plaza Vea es una empresa peruana de venta de productos al por menor, se encuentra en el 
rubro de ventas al detalle (retail). Las ganancias de este tipo de empresas se basan en vender 
espacios y exhibir variedad de productos de diversas marcas. 
Plaza Vea, en el año 2007 conquistó las provincias de Lima que hoy por hoy son tiendas 
en Piura, Chiclayo, Trujillo, Chimbote, Huancayo, Ica, Arequipa, Juliaca y Tacna. Plaza Vea 
cuenta con 38 tiendas bajo el formato hipermercado y con 12 tiendas bajo el formato de 





la máxima calidad y al mejor precio. Su propuesta de generar un ahorro en sus clientes a través 
de una política de precios bajos tiene como objetivo de seguir contribuyendo a mejorar la 
calidad de vida en los peruanos. 
Muchos de los ciudadanos se ven cautivados por el orden y la limpieza, lo que les 
transmite seguridad y confianza al momento de adquirir productos y/o servicios de calidad. 
Para la tienda Plaza Vea del distrito del Rímac ha sido un tanto beneficioso ubicarse en una 
zona donde no se muestra una alta competencia y el brindar a los clientes que encontrarán una 
gran variedad de productos en diversas categorías: comestibles, verduras, frutas, carnes, 
abarrotes y electro. 
Sin embargo, se observa carteles con símbolos poco llamativos de acuerdo a los 
precios y promociones que se realizan. Además de ello el público prefiere dirigirse a lugares 
que tengan ciertas similitudes con su estilo de vida. 
El comercio (2018) en su nota periodística “Plaza Vea juega su propio partido en 
canchas rusas” La cadena de supermercados de Intercorp Retail decidió jugar su propio partido 
y llevar la marca a 14.000 km de distancia, gracias a convenios con supermercados rusos.  
El objetivo, comenta Müller, fue llevar su propuesta de ‘precios bajos todos los días’ 
a Rusia siguiendo a los hinchas. Si bien es cierto nuestro país no logro pasar a octavos de final 
en el Mundial, Plaza Vea apareció en los estudios de marcas asociadas por los consumidores 
con el evento y a nivel de ventas, las cuales se habrían incrementado más de lo previsto. 
 
1.2. Trabajos previos 
Los antecedentes del presente proyecto de investigación formaron una base fundamental para 
poder conocer cómo se puede llevar el tratamiento de las variables a investigar, a 
continuación, se muestra recapitulaciones de las investigaciones que se tomaron en cuenta: 
 
1.2.1. En el contexto internacional  
Así mismo Pastor (2013) En su tesis Influencia del Neuromarketing en el comportamiento de 
compra del consumidor ecuatoriano. Ecuador. Menciona en su conclusión que los productos 
no son solamente bienes físicos si no, es un constructo que en otras palabras es un producto 
que ha sido diseñado a medida de la necesidad del consumidor y esto se puede lograr gracias 
a las herramientas del Neuromarketing. A raíz de lo mencionado, el Neuromarketing trata de 
activar el cerebro de los consumidores y cuando ya se tiene la razón del porque se activa, se 





llegar a la mente del consumidor de forma eficiente y con mayor certeza y velocidad, es por 
ese motivo que se debe estudiar las bondades de esta herramienta para lograr satisfacer las 
necesidades del consumidor y de esta forma obtener resultados óptimos y precisos. Aporte: 
Pastor aporta que el Neuromarketing es de importancia para las estrategias de marketing 
empresarial y la comparación de la presente investigación y de la aceptación de la hipótesis 
alterna. 
Por su parte. Hong (2014) en su tesis titulada “El Neuromarketing aplicado a las 
empresas de venta de repuestos automotrices a diésel japoneses y su incidencia en el 
comportamiento del consumidor en la ciudad de Ambato”, Ecuador. Quien realizo con una 
investigación en el modelo cualitativo- cuantitativo, finalmente concluye que: El 
neuromarketing aporta un gran valor a las empresas del sector automotriz a diésel, que permite 
influenciar en el proceso de negociación, atacando principalmente al cerebro, responsable de 
todas las decisiones. Donde las empresas desconocen que el proceso de venta es un proceso 
inconsciente. Lo cual considera que el neuromarketing ayudará a las empresas a analizar los 
comportamientos del consumidor, crear necesidades e impulsar el 15 conjunto de sensaciones 
y emociones para efectivizar el proceso de negociación y mantener la lealtad entre la empresa 
y el cliente. Es por eso que esta poderosa herramienta ayuda a que las empresas puedan 
percatarse como responde el cerebro ante los estímulos de los efectos de la publicidad. 
Por su parte, Hernández (2013) en su tesis denominada “Neuromarketing en el 
Mercado Ecuatoriano. Sus aplicaciones y consecuencias en el comportamiento de 
consumidores de Shepherd y Zara” del Colegio de Administración para el Desarrollo de la 
Universidad San Francisco de Quito, Ecuador; cuyo objetivo fue identificar todos los factores 
del neuromarketing que determinan el 14 comportamiento de consumo en pobladores quiteños 
que cumplan un determinado perfil. Esta investigación, que fue de tipo cuantitativa, se trabajó 
con dos poblaciones, ambas correspondientes a Shepherd y Zara, que son dos tiendas de ropa 
casual de la ciudad de Quito; el perfil que se buscaba fue de consumidores hombres y mujeres 
de 21 a 30 años de edad de nivel socioeconómico medio-alto; de los cuales para la tienda 
Shepherd, participaron 98 mujeres y 57 hombres, mientras que en el caso de Zara, 98 mujeres 
y 57 hombres cumplían con los requisitos. Se aplicaron encuestas electrónicas para este 
estudio, con las que se puede obtener datos cuantitativos exactos y de mejor calidad para la 
investigación. Se concluyó que los estímulos sensoriales influyen significativamente en el 





Morales (2013) en su tesis titulada “Neuromarketing: efectos emocionales y cerebrales 
en sujetos expuestos a algunos anuncios publicitarios audiovisuales”, México. Con un tipo de 
estudio experimental, finalmente concluye que: Cuyo objetivo fue aplicar el Neuromarketing 
en tres casos, utilizando el biofeedback como herramienta e instrumento de investigación, en 
el cual se midieron las reacciones emocionales y cerebrales de tres individuos ante la 
exposición de tres estímulos audiovisuales de automóviles. El estudio se dividió en dos etapas. 
En la etapa exploratoria se aplicaron tres grupos de enfoque, cada uno con participantes de 
características homogéneas, y distintas en relación a los demás grupos. A cada grupo se le 
presentó una serie de anuncios de automóviles correspondientes a sus segmentos de mercado 
con el 16 fin de evaluarlos y saber cuál era el que más emociones provocó y gustó en cada 
uno de los grupos. Una vez elegidos los anuncios ganadores, se procedió a continuar con la 
segunda etapa. En la etapa experimental se evaluaron los tres estímulos extraídos de la primera 
fase con la técnica biofeedback a tres sujetos, uno de cada segmento. Las variables medidas 
fueron ondas cerebrales, pulso cardiaco y tensión muscular. Los resultados del estudio 
permitieron conocer las verdaderas reacciones emocionales que tuvieron los individuos al 
estar expuestos a los diferentes estímulos. Cada sujeto reaccionó de forma distinta al ser tener 
diferentes características demográficas entre ellos, y tener distintos gustos e intereses en los 
anuncios. En dos de los tres casos los resultados fueron los que se esperaba, ya que los sujetos 
tuvieron el mayor agrado y emociones hacia los estímulos dirigidos a su segmento de mercado 
respectivamente. Sin embargo, en un caso el sujeto mostró tener mayor agrado y emociones 
hacia un estímulo publicitario dirigido a otro segmento al que no pertenece. A partir de los 
resultados se concluye que los estímulos provocan cambios en las reacciones y emociones; 
así mismo se reveló que en los 3 casos las reacciones emocionales están a la par con el agrado 
expresado por los sujetos. 
Estrada (2014), en su tesis “Proceso de decisión de compra y motivaciones hacia el 
aceite de oliva en consumidores de la región Metropolitana, Chile” – Chile, para el obtención 
de su título profesional de Ingeniero Agrónomo, su objetivo de esta investigación fue 
determinar el proceso de decisión y estimulación para el aceite de oliva en las clientelas de 
Chile, la metodología empleada fue el muestreo probabilístico, con fijación promocional al 
representación de habitantes por comuna, los métodos para analizar fueron: análisis 
conglomerados y prueba de Chi2, el instrumento que se empleo fue la encuesta. Se concluyó 
que el transcurso de decisión de compra de aceite de oliva de los compradores chilenos es de 





producto, fortaleciendo dicha etapa, como las características del producto que deben ser 
fortalecidas con estrategias de marketing. 
Duque (2014), en su tesis “Neuromarketing una herramienta validadora en la toma de 
decisiones en mercadeo visual-auditivo”, Universidad Nacional de Colombia – Colombia, 
para la obtención de Título de Magister en Administración, tuvo como objetivo establecer si 
el neuromarketing actúa como herramienta para la toma de decisiones del consumidor en el 
mercado auditivo-visual, el estudio se hizo con 7 automóviles más vendidos en Colombia en 
el año 2013 de escala baja, la metodología empleada fue de tipo no experimental, el 
experimento se designó a 20 personas, por ello se realizó un muestreo de conveniencia el cual 
no es probabilístico, las mediciones se realizaron con técnica electroencefalograma, el autor 
refirió que está muy claro la dependencia entre el proceso de compra de las marcas de los 
automóviles triunfantes como Chevrolet y Renault, con una contribución eficaz y 
enérgicamente asociados con la emoción en el cerebro (sistema límbico), y poca actividad en 
el área racional (corteza prefrontal), se concluyó que el consumidor no analiza 
conscientemente todas y cada una de las particulares del producto, ya que su cerebro toma 
daciones de forma mecanizada y veloz, porque dichas marcas ya están posicionadas en su 
cerebro a nivel emocional en el sistema límbico y subconsciente elije dicho producto. 
Carrillo (2017), en su tesis “El Neuromarketing como para la eficacia de la publicidad 
en televisión”, Universidad Católica de Murcia – España, para su obtención del grado de 
doctor en Dirección de Comunicación, su objetivo fue el estudio como el neuromarketing 
influye en la eficacia de la publicidad en televisión, el método utilizado es hipotético – 
descriptivo, ya que se almacenan las teorías que establecen la promesa original de este 
propósito. El investigador manifestó que la sociedad se ha vuelto más estricta con los 
productos y servicios, cada vez buscan novedades, la era digital es el presente y futuro, ya que 
todos utilizamos las redes, televisión, los papeles ya son parte del pasado, por ello el 
neuromarketing estudia las emociones, conductas de los consumidores, ya que ellos dicen una 
cosa y hacen otra, por ello el neuromarketing es una herramienta asertiva para este mundo de 
cambios que estamos atravesando y sobre todo las empresa para que no mueran y sigan 
perdurando en el tiempo con buenas rentabilidades. 
 
1.2.2. En el contexto nacional 
Según Noriega (2014). Influencia del Neuromarketing en los niveles de compra del 





Trujillo – Perú. Concluye que el Neuromarketing aporta de forma positiva en la mente del 
consumidor. El 93% de los usuarios manifestó que la publicidad de las tiendas del Real Plaza 
influyó a su decisión de compra. El 70% de los consumidores mencionan que prestan atención 
a las publicidades de los diferentes comerciantes captaron su atención, el 45% de los usuarios 
afirman que los olores, sonidos y colores que presentaban las tiendas del centro comercial 
Real Plaza influyeron a la hora de tomar una decisión de compra, el 84% de los pág. 18 
colaboradores encuestados del centro comercial Real plaza. Con una población de 600 
personas obtuvo una muestra de 210 individuos dando como resultado que el 85% de los 
encuestados se ve atraído por la publicidad de los puestos del centro comercial, dando a su 
vez, como resultado del Alfa de Cronbach 0.8253, el resultado de Pearson de 0.91 y según 
Spearman-Brown 0,9526. 
 
1.3 Teorías relacionadas al tema 
 
1.3.1 Neuromarketing 
1.3.1.1 Definición de neuromarketing 
Pintado y Sánchez (2017) delimitan como la aplicación de las técnicas de la neurociencia a la 
investigación de marketing, Pues lo que permite conseguir respuestas directamente de la 
actividad cerebral de los sujetos participantes en un estudio (p. 357). 
 Braidot (2013) Indica que no solo se debe tomar importancia a lo que el cliente dice, 
sino enfocarnos verdaderamente en lo que él piensa. 
 Ramón (2014) señala que el objeto de estudio es el funcionamiento cerebral y en gran 
parte sus respuestas cerebrales ante las campañas publicitarias y en la toma de decisiones de 
compra en actividades comerciales. 
  Caldas, Gregorio y Hidalgo (2016) señalan como la experiencia de las reacciones del 
cerebro antes la muestra de estímulos que da origen en la compra del producto. 
1.3.1.2 Dimensiones del neuromarketing 
A. Estímulos 
Sancho, Bota y De Castro (2013) definen y en relación a las normas UNE “como el agente 









1. Sonidos  
Cadarso M.  & González M. (2016) define a los sonidos “Lo que acompaña a nuestras vidas, 
nos ofrece información sobre el entorno en el cual nos encontramos y, por lo tanto, nos ayuda 
a comprenderlo y nos influye de todas las formas posibles” (p.8). 
2. Símbolos 
RAE (2017) define a símbolo como un elemento u objeto material que, por convención o 
asociación, se considera representativo de una entidad, de una idea, de una cierta condición, 
etc. 
3. Estrategia de precio 
Sánchez (2014) asevera que las estrategias de precio son líneas a seguir por las empresas a la 
hora de establecer el precio de sus bienes o servicios (p.15). 
4. Imágenes 
Montoya, A.  (2014) considera que las imágenes son estímulos complejos que adicionalmente, 
entregan información nueva lo que fomenta el recuerdo. Incluir en los productos y el servicio 
de entrega empaques llamativos, otorgar slogan llamativo y una estrategia de marketing 
sensorial que aplique un olor característico que incita a la compra y genere identificación que 
se asocie a la empresa, genera sentimientos positivos en el consumidor (p.52). 
5. Publicidad 
RAE (2017) define la publicidad como “conjunto de medios que se emplean para divulgar o 
extender la noticia de las cosas” 
6. Marca 
Llopis (2015) considera que la personalidad de marca es la aplicación a una marca de las 
cualidades básicas de una persona en el cual se incluye aspectos propios de la personalidad 
humana. (p.52). 
7. Colores 
RAE (2017) define colores como “sensación producida por los rayos luminosos que 
impresionan los órganos visuales y que depende de la longitud” 
8. Ubicación de productos 
María (2016) Resume la ubicación de la mercancía en tres etapas en relación a la asignación 
de la ubicación en el cual deberá contar de un espacio, además verificar su colocación física 







Baptista (2010) Las porciones olfatorias figuraron entre las primeras estructuras cerebrales 
desarrolladas en los animales primitivos, ellas nos permiten percibir ciertas sustancias 
químicas del aire a la que denominamos olor; a diferencia de otras neuronas, las que tienen 
que ver con el olfato constantemente se degeneran y son reemplazadas por células nuevas, 
esto se da porque estas neuronas están siempre en contacto con el medio externo.  
B. Factores psicológicos 
Ballano y Esteban (2017) aseveran que dentro de los factores psicológicos que influyen en el 
desarrollo humano se encuentra “la afectividad, estabilidad emocional, sociabilidad y los 
procesos cognitivos internamente” (p.20). 
Indicadores 
1. Cultura 
Alonso y Grande (2015) menciona que cuando hablamos de cultura estamos incluyendo 
conocimiento, creencia, arte, ley, moral, costumbre y distintamente capacidades y hábitos 
adquiridos por el ser humano (p. 54) 
2. Conocimientos  
Alonso y Grande (2015) manifiesta que “el conocimiento le permite al consumidor desarrollar 
criterios de evaluación de los datos que llegan del exterior inician el proceso de aprendizaje 
recuerdos (p. 54) 
3. Recuerdos 
Braidot (2013) menciona a Read Montague conocida como pionera en neuromarketing quién 
determina que la reacción placentera se registra en cierta parte en la corteza cerebral donde 
almacena las emociones agradables y los recuerdos positivos.  
4. Gustos 
Alonso y Grande (2015) Mencionan que “los procesos de compra del consumidor son 
adquiridos los cuales unen valores, gustos, preferencias, sentimientos, significados y 
conductas” (p.388). 
5. Creencias 
La ‘creencia’, se refiere al “componente psicológico subjetivo, a partir del cual se construye 
el estado de conocimiento, con el cual se pretende alcanzar verdades que tienen una validez 
objetiva” (Saab, 1999: 63). La creencia entonces, viene dada como esa seguridad psicológica 







Alonso y Grande (2015) aseveran que “los responsables de marketing deben preocuparse por 
conocer los valores que priman en una determinada sociedad porque los miembros de la 
misma mostraran semejanzas en sus deseos, gustos y en sus hábitos” (p.175). 
 
C. Factores biológicos 
Color ABC (2018) afirma que “el comportamiento de la persona en relación a lo que piensa, 
siente y hace depende no sólo depende de cómo fue criado o dónde, sino también de la 
interrelación de los elementos físicos y biológicos del organismo”. 
 Indicadores 
1. Sentidos  
Portal educativo (2018) menciona que “Los órganos de los sentidos captan estímulos que son 
convertidos en señales que se envían al sistema nervioso. El sistema nervioso procesa las 
señales de los receptores y elabora órdenes a los efectores. Estos reciben las órdenes del 
sistema nervioso y ejecutan las respuestas que corresponde”. 
2. Comportamiento biológico  
Annicchiarico, I. (2013) asevera que podría permitir una mayor comprensión sobre fenómenos 
conductuales básicos como las emociones, el aprendizaje, el sueño, los ritmos biológicos, la 
conducta sexual y muchos otros procesos normales de los organismos. 
1.3.2  Comportamiento del consumidor   
 
1.3.2.1 Modelo de Howard-Seth 
Santesmases, M., Valderrey, F. y Sánchez, A. (2014).  Sostiene que Howard-Seth representaba 
el modelo del comportamiento a través de la elección de la marca. 
El modelo trata de describir el comportamiento racional de elección de marca por los 
compradores en condiciones de información incompleta y de capacidades limitadas. 
El modelo de Howard-Sheth ha venido a mejorar de manera significativa nuestro 
conocimiento del comportamiento del consumidor. Identifica muchas de las variables que 
influyen en él y describe de manera pormenorizada cómo interactúan unas con otras. 
Asimismo, el modelo – y los primeros trabajos que se basaron en él- reconoce explícitamente, 
por primera vez, los diversos tipos de los comportamientos de búsqueda de información y de 
solución de problemas. Reconoce además que los resultados de las decisiones del consumidor 





Primero, no establece distinciones tajantes entre las variables exógenas y las de otra clase. 
Segundo, algunas de las variables no están bien definidas y esto dificulta su medición. El 
modelo también es poco generalizable. Por ejemplo, no es de gran utilidad para explicar la 
toma conjunta de decisiones entre miembros de la familia y otros integrantes de una 
organización. Finalmente, es un modelo muy complejo, lo cual lo hace difícil de entender, 
sobre todo para los que no son expertos en esta especialidad. 
 
1.3.2.2 Definiciones de comportamiento del consumidor  
Quintanilla, I., Berenguer, G. y Gómez (2014) afirma que se puede entender el 
comportamiento del consumidor como “conjunto de actividades que realizan las personas 
cuando seleccionan, adquieren, analizan y usan bienes y servicios, con el fin de complacer sus 
deseos y necesidades, actividades en las que están implicados procesos mentales y 
emocionales, así como acciones físicas.” (p. 18)  
Cabrerizo Montserrat (2014). mencionan la conducta del consumidor “El conjunto de 
actividades que lleva a cabo una persona o una organización desde que se desencadena una 
necesidad hasta el momento en que efectúa la compra y usa posteriormente el producto” (p. 
14). 
Marín Martínez. Begoña (2016). afirman que “El comportamiento del consumidor 
consiste en un conjunto de actividades que lleva a cabo una persona u organización desde que 
reconoce una necesidad hasta que la satisface mediante la adquisición de un bien o servicio y 
su consumo.” 
 Arellano, Rivera y Molero (2013) mencionan que hablar de la conducta del 
consumidor, las personas no dejamos de serlo cuando compramos, y los motivos que 
promuevan una conducta de compra a través de un pago, las reafirman. 
Ruiz y Grande (2013) definen que el comportamiento de las personas está afectado 
por influencias tanto externas (entorno) e internas (propias de la persona), estas pueden afectar 
la conducta al momento de comprar. 
Ruiz y Grande (2013) afirma que el comportamiento de los consumidores tiene 
influencias que pueden ser externas según el ambiente en el que viven, o internas que son 
propias de los consumidores, estas influencias son importantes para revelar su 








1.3.2.3 Dimensiones de comportamiento del consumidor  
A. Variables de entrada (Inputs)  
Rivera, Arrellano y Molero (2013) relacionan como las entradas de información que el 
consumidor recibe sobre un producto o una marca, se componen de tres tipos de fuentes: 
significativa, simbólica y social. 
Indicadores 
1. Estímulos comerciales  
Según el equipo Editorial Elearning S. L (2010) la naturaleza de los estímulos comerciales 
según los expertos en marketing sabe que hay características de la comunicación comercial 
que ayudan a su percepción: diseñar un envasado completamente diferente al del resto de la 
oferta, la cuestión está en conseguir un estímulo de mayor intensidad que el de los 
competidores. (p. 15) 
2. Estímulos simbólicos  
Rivera, Arrellano y Molero (2013) mencionan a las características tanto del producto, o 
publicidad visualmente (p. 54) 
3. Estimulo de ambiente   
Rivera, Arrellano y Molero (2013) Las fuentes sociales llegan a la persona a través de las 
opiniones y comentarios de otras personas sobre la compra. (p. 54) 
B. Construcciones perceptuales  
Rivera, Arellano y Molero (2013) definen como el proceso de búsqueda y obtención de la 
información. Son construidos con base en las entradas de información que la persona ha 
recibido. Mientras que las entradas son el fundamento informativo sobre el que se toma una 
decisión de compra  
(p. 54) 
Indicadores 
1. Sensibilidad de información 
Rivera, Arellano y Molero (2013) nos mencionan que cuanto más relevante sea el estímulo y 
mayor información significativa posea sobre el problema del consumidor, 
 aquel incrementará la atención (p. 54) 
2. Sesgo Perceptual  
Rivera, Arellano y Molero (2013) define que es la tendencia del consumidor a distorsionar la 






3. Búsqueda de información 
Rivera, Arellano y Molero (2013) sostienen que se da cuando el consumidor tiene 
incertidumbre acerca de la información recibida del ambiente (p. 55) 
 
C. Construcción del aprendizaje   
Rivera, Arellano y Molero (2013) manifiestan dentro del modelo de Howard-Seth como la 
formación de un concepto. 
Indicadores 
1.  Motivo 
Rivera, Arellano y Molero (2013) metas generales o específicas que impulsan a la acción. (p. 
55) 
2. Criterio de decisión  
Rivera, Arellano y Molero (2013) las reglas mentales del sujeto para comparar y clasificar las 
alternativas de compra según sus motivos. (p. 55) 
3. Conjunto evocado 
Rivera, Arellano y Molero (2013) percepción de la capacidad de las marcas en el conjunto 
evocado del consumidor (las que se consideran activamente) para cumplir con sus metas. (p. 
55) 
4. Predisposición 
Rivera, Arellano y Molero (2013) preferencia por las marcas en el conjunto evocado, la cual 
se manifiesta como una actitud ante ellas (p. 55) 
5. Inhibidores 
Rivera, Arellano y Molero (2013) fuerzas ambientales, como el precio y la presión del tiempo, 
que restringen la compra de una marca preferida. Satisfacción: grado en que las consecuencias 
de una compra corresponden a las expectativas del comprador. (p. 55) 
6. Satisfacción  
RAE (2018) define la satisfacción como el “cumplimiento del deseo o del gusto”  
D. Variables exógenas  
Rivera, Arellano y Molero (2013) indican como los factores del macro y microentorno que 
influyen en el comportamiento del consumidor. incluyen el entorno (económico, cultural, etc.) 









Equipo de Psicólogos de Gran Hermano (2015) Define que son las características que 
configuran los modos de ser propios de cada individuo (p 15). 
 
2. Clase social  
Piña y Chávez (2014) definen que es un agrupamiento de individuos que tienen una posición 
o nivel, intereses económicos, lo cual influye también en sus estilos de vida. 
3. Tiempo 
RAE (2017) Oportunidad, ocasión o coyuntura de hacer algo. 
4. Situación económica   
Yáñez (2017) manifiesta que se “trata de la cantidad de bienes y activos que posee una persona 
o empresa”. 
1.4 Formulación del problema 
1.4.1    Problema general 
¿Cuál es la relación entre neuromarketing y comportamiento del consumidor en Plaza Vea, 
Rímac, 2018? 
1.4.2   Problemas específicos  
a) ¿Cuál es la relación entre el neuromarketing y las variables de entrada en Plaza Vea, 
Rímac, 2018? 
b) ¿Cuál es la relación entre el neuromarketing y las construcciones perceptuales en Plaza 
Vea, Rímac, 2018? 
c) ¿Cuál es la relación entre el neuromarketing y las construcciones del aprendizaje en Plaza 
Vea, Rímac, 2018? 
d) ¿Cuál es la relación entre el neuromarketing y las variables exógenas en Plaza Vea, 
Rímac, 2018? 
1.5 Justificación del estudio 
El tema a investigar es un texto actual. por consiguiente, se justificó la realización del trabajo 
definiéndose de la siguiente manera:   
1.5.1 Justificación teórica 
El presente estudio sirvió como medio informativo para otros usuarios e instituciones 
empresariales, pues al hallar la relación de las variables de neuromarketing y de 





estrategias orientadas a la conducta que pueda adoptar el consumidor, se logró identificar el 
vínculo significativo que se da entre ambas variables. 
1.5.2 Justificación metodológica 
En la siguiente investigación tuvo como instrumento un cuestionario desarrollado con 33 
ítems en la escala de Likert de acuerdo a las dimensiones de las variables: En desacuerdo (D), 
indiferente (I) y de acuerdo (A), la cual fue realizada a 153 personas del distrito del Rímac. 
El tipo de investigación es aplicada, el método de investigación es hipotético deductivo con 
un enfoque cuantitativo, con un nivel descriptivo- correlacional de corte transversal. Es una 
investigación con un diseño no experimental puesto que no se manipularon las variables 
para la investigación 
1.5.3 Justificación práctica  
La presente investigación del neuromarketing y el comportamiento del consumidor en la 
empresa Plaza Vea permitió desarrollar nuevas estrategias que permitirán establecer una 
mejor relación con el consumidor, brindando así los productos y/o servicios que realmente 
estuviera buscando, precisamente el objetivo de explicar cómo se comporta el consumidor y 
que es lo que realmente piensa. 
1.6 Hipótesis 
1.6.1 Hipótesis general 
HG: Existe relación entre el neuromarketing y el comportamiento del consumidor, en Plaza 
Vea, Rímac, 2018. 
1.6.2 Hipótesis especificas  
H1:       Existe relación entre el neuromarketing y las variables de entrada, en Plaza Vea, 
Rímac, 2018. 
H2:      Existe relación entre el neuromarketing y las construcciones perceptuales, en Plaza 
Vea, Rímac, 2018. 
H3:    Existe relación entre el neuromarketing y las construcciones de aprendizaje en Plaza 
Vea, Rímac, 2018. 









1.7.1 Objetivo general 
Determinar la relación entre el neuromarketing y el comportamiento del consumidor, en Plaza 
Vea, Rímac, 2018. 
1.7.2 Objetivos específicos  
a) Determinar relación entre el neuromarketing y las variables de entrada, en Plaza Vea, 
Rímac, 2018. 
b) Determinar la relación entre el neuromarketing y las construcciones perceptuales, en 
Plaza Vea, Rímac, 2018. 
c) Determinar la relación entre el neuromarketing y las construcciones de aprendizaje en 
Plaza Vea, Rímac, 2018. 




2.1   Diseño de investigación 
2.1.1 Método enfoque 
Se realizó mediante el método hipotético deductivo con enfoque cuantitativo; hipotético 
deductivo ya que se platearon hipótesis sobre las posibles soluciones al problema, donde su 
veracidad fue comprobada con posterioridad. Cerda (2007) manifiesta que el método 
hipotético-deductivo “es un procedimiento que toma unas aseveraciones en calidad de 
hipótesis y comprueba tales hipótesis, deduciendo de ellas, en conjunto con otros 
conocimientos que poseemos, conclusiones que confrontamos con los hechos” (p.75). 
La investigación se ejecutó a través del enfoque cuantitativo porque se comprobaron 
las hipótesis mediante un análisis estadístico. Hernández, Fernández y Baptista (2010) 
manifiesta que se define enfoque cuantitativo porque “usa la recolección de datos para probar 
hipótesis, con base en la medición numérica y el análisis estadístico, para establecer patrones 
de comportamiento y probar teorías” (p.4) 
2.1.2 Nivel correlacional y técnico  
Se aplicará la investigación descriptiva-correlacional, ya que se pretende describir la 31 
situación de las variables de la investigación, lo cual permitirá medir el grado de relación que 
existe entre ambas. Estas variables serán medidas a través de indicadores sustentados en sus 





  Según Hernández, Fernández y Baptista (2016) determinan que es investigación 
descriptiva debido a que “miden, evalúan o recolectan datos sobre diversos conceptos 
(variables), aspectos, dimensiones o componentes del fenómeno a investigar” (p.102). 
  La presente investigación es de tipo correlacional pues según Sampieri (2016) “Este 
tipo de estudios tiene como finalidad conocer la relación o grado de asociación que exista 
entre dos o más conceptos, categorías o variables en un contexto en particular. […] al evaluar 
el grado de asociación entre dos o más variables, miden cada una de ellas (presuntamente 
relacionadas) y, después, cuantifican y analizan la vinculación.” (p. 81)  
2.1.3 Tipo 
La investigación es de tipo aplicada, pues en ella se aplican los conocimientos adquiridos, con 
el fin de tener un mayor conocimiento del tema y lograr desarrollar alternativas de solución, 
por lo cual requiere de un marco teórico, también se le conoce como investigación empírica.  
Según Hernández, Fernández y Baptista (2016) afirma que la investigación aplicada es el 
proceso de conocimiento en el que el fin fundamental radica en buscar información 
primordialmente empírica sobre problemas que surgen en el ámbito institucional fin de hallar 
opciones de solución 
2.1.4 Diseño 
La presente investigación es de diseño no experimental de corte transversal, pues no se 
manipulan las variables que son objeto de estudio; y transversal por que se desarrolla en un 
tiempo determinado con el fin de determinar la relación de las variables.  
Según Hernández, Fernández y Baptista (2016) es diseño no experimental ya que son 
aquellas cuyas variables independientes no tienen manipulación intencional, y no poseen 
grupos de control, estudian los hechos y fenómenos de la realidad después de los hechos. 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2016) es transversal ya que este diseño se usa 
para efectuar estudios de investigación de sucesos y fenómenos de la realidad, en un momento 
delimitado del tiempo 
2.2 Variables, operacionalización 
2.2.1 Variables 











Variables de estudio 
VARIABLES 
Variable 1 Neuromarketing 
 
Variable 2 Comportamiento del consumidor  




2.2.2 Operacionalización de variables 
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Símbolos  2 
Estrategia de precio 3 
Imágenes 4 
Publicidad 5 
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Estímulos simbólicos  19 
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Criterio de decisión 25 






Clase social  31 
Tiempo 32 
Situación económica  33 






2.3  Población y muestra 
2.3.1 Población 
El presente trabajo de investigación se desarrolló en la empresa Plaza Vea que se encuentra 
ubicada en la avenida Av. Samuel Alcázar 620, del distrito del Rímac. Para determinar la 
población de la presente investigación, primero se obtuvo la cantidad total de clientes 
recurrentes en las 4 semanas del mes de setiembre del año 2018, después se calculó el 
promedio mediante una división, a continuación, se muestran a detalle todo el 
procedimiento: 
La Tabla 2.3.1.1 muestra la cantidad de clientes que se consideró para calcular la 
población a investigar: 
Tabla 2.3.1.1  
Cantidad de clientes del mes de setiembre del 2018  
Mes Semana Cantidad de clientes diarios 
Setiembre 
Semana 1 261 
Semana 2 278 
Semana 3 232 
Semana 4 245 
Total  1016 
Fuente: Elaboración propia 
 
Una vez obtenida la cantidad total de clientes del mes de setiembre, se calculó el promedio 
dividiendo 1016 entre 4, teniendo como resultado 254, por lo tanto, la cantidad de clientes 
que representó a la presente investigación estuvo conformada por 254 clientes relacionadas 
a la investigación del Neuromarketing y comportamiento del consumidor en Plaza Vea, 
Rímac, 2018. 
2.3.2 Muestra 
Hernández, Fernández y Baptista (2016) afirman que “La muestra es un subgrupo de la 
población de interés (sobre el cual se recolectarán datos, y que tiene que definirse o 
delimitarse de antemano con precisión), este deberá ser representativo de la población” 
(p.26). 
Para determinar el número de encuestados de la investigación por exclusión se tomaron 





siguiente formula a la población determinada, consecuentemente se llegó a encuestar a 153 
clientes de Plaza Vea del distrito del Rímac. 
 
 
                                 n =             254x1.962x0.5x (1-0.5) 
                                            (254-1) x0.052+1.962x0.5x (1-0.5) 
 
                                 n =                     153 
 
Donde: 
n= Tamaño de la muestra 
z= Nivel de confianza 
p= Proporción de la población con la característica deseada 
e= Nivel de erros dispuesto a cometer 
N= Tamaño de la población 
2.3.3 Muestreo 
La presente investigación tiene muestreo probabilístico, pues todos los participantes tienen 
la misma probabilidad de participar. 
 Bernal (2015) menciona que el muestreo probabilístico es aquel que todos los sujetos 
tienen la misma probabilidad de entrar a formar parte del estudio. 
2.4 Técnica e instrumento de recolección de datos, validez y confiabilidad 
2.4.1 Técnica de recolección de datos 
Para la recolección de datos se utilizará la técnica de encuesta dirigida a los clientes de Plaza 
Vea distrito del Rímac, Lima, año 2018, con la finalidad de evaluar sus respuestas.  
Blanco, C. (2015) define la encuesta como “encuesta es un método científico de 
recolección de datos de carácter cuantitativo que permite recopilar información sobre 
opiniones, creencias y/o actitudes de los sujetos estudiados e indagar acerca de temas 
múltiples, tales como pautas de conducta o consumo, prejuicios sociales, trayectorias 





2.4.2 Instrumento de recolección de datos 
Loureiro Dios Mónica. (2015). afirma que un cuestionario es un sistema de preguntas 
ordenadas en forma coherente, expresadas en lenguaje sencillo y comprensible. Permite la 
recolección de información.  
En el presente trabajo de investigación se utilizará el instrumento denominado 
cuestionario el cual constará de 33 preguntas, las cuales fueron elaboradas en base a las 
dimensiones e indicadores de las variables de posicionamiento de marca y comportamiento 
del consumidor. 




 Estructura dimensional de las variables de estudio  














Variables de entradas 
Construcciones perceptuales 






Fuente: Elaboración propia 
 
Asimismo, la encuesta utilizó la escala de Likert, la cual estuvo compuesta por tres 
categorías: Desacuerdo, Indiferente y Acuerdo; esta escala permitió de forma veraz medir 
las reacciones de los sujetos, en Tabla 2.4.2.2 se muestra de forma muy organizada: 
Tabla 2.4.2.2. 
Categorías en la escala de Likert  














Fuente: Elaborado en b 
ase a Hernández, Fernández y Baptista Arcos y Castro (2010). 
 
2.4.3 Validez del instrumento 
La investigación para garantizar la validez del instrumento, fue sometido a juicio por 3 





validación presentada, los resultados fueron favorables ya que lo consideraron aplicable, y 
por ello se continuó con la investigación. 
 Hernández, Fernández y Baptista manifiestan que “la validez se refiere al grado en 
que un instrumento realmente mide la variable que pretende medir” (como se cita en Silva y 
Brain, 2006, p.138). 
A continuación, la Tabla 2.4.3.1 muestra de forma detallada a los responsables que 
revisaron y calificaron el instrumento de la investigación: 
Tabla 2.4.3.1 
Validación de expertos 
Fuente: Elaboración propia 
 
2.4.4 Confiabilidad del instrumento 
Hernández, Fernández y Baptista (2016) menciona que “La prueba piloto o sondeo es una 
aplicación experimental del cuestionario, lo más cercano a la encuesta real, pero se aplica 
sólo a un pequeño grupo.” (p. 60) 
A continuación, se muestra en la Tabla 2.4.4.1 el resumen de procesamiento de casos, 
el cual son los resultados del SPSS que re realizaron a una prueba pilo compuesta de 33 
encuetados. 
Tabla 2.4.4.1.  
Resumen de procesamiento de casos para la prueba piloto  
                       N                           % 
Casos 
Válido 33 100,0 
Excluido 0 ,0 
Total 33 100,0 
Fuente: Elaborado en base a los resultados de SPSS 22. 
Hernández, Fernández y Batista (2016) afirman que “la confiabilidad se refiere al 
grado en que la aplicación de un instrumento repetida al mismo sujeto produce iguales 
resultados.” 
Hernández, Fernández y Batista (2016) afirma que el estadístico Alfa de Cronbach 
estudia concretamente la consistencia interna de la escala como una dimensión de su 
fiabilidad mediante el cálculo de la correlación entre los ítems de la escala. 
N° Experto Calificación 
instrumento 
Especialidad 
Experto 1 MSc. Mairena Fox, Liliana Petronila Aplicable Investigador 
Experto 2 Dr. Vásquez Espinoza, Juan Manuel  Aplicable Investigador 






Asimismo, a continuación, se presentan la Tabla 2.4.4.2 el cual muestra el estadístico 
de fiabilidad y la Tabla 2.4.4.3   detalla la escala de medidas para evaluar el coeficiente de 
alfa de Cronbach: 
Tabla 2.4.4.2.   
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N° de elementos 
0.796 33 
Fuente: Elaborado en base a los resultados de SPSS. 
 
Según Said Elías (2015) determinan los siguientes valores para medir el coeficiente del 
alfa de Cronbach, como se muestra en la tabla 2.4.6 
Tabla 2.4.4.3 
Escala de medidas para evaluar el Coeficiente alfa de Cronbach 
Valor Nivel 
<0,5 No aceptable 
0,5 a 0,6 Pobre 
0,6 a 0,7 Débil 
0,7 a 0,8 Aceptable 
0,8 a 0,9 Bueno 
>0,9 Excelente 
Fuente: Elaborado en base a Arcos y Castro (2009). 
El Alfa de Cronbach tuvo un resultado de 0. 0.796, por lo que el nivel de aceptación del 
instrumento es aceptable. 
 
2.5 Métodos de análisis de datos 
El método que se aplico fue estadístico: descriptiva e inferencial; se aplicó la encuesta a 33 
personas, que se trasladaron a una base de datos en Excel, donde se relacionaran a los 
encuestados y los ítems. También se empleará el programa estadístico SPSS para hallar el 








2.6 Aspectos éticos 
Los criterios éticos que se tomaran en cuenta para la investigación se encuentran a 
continuación en la tabla 2.6 
Tabla 2.6 
Criterios éticos de la investigación   
Fuente: Elaborado en base a: Noreña, Alcaraz, Rojas y Rebolledo (2012) 
III. RESULTADOS 
3.1. Prueba de normalidad 
Si N > 50 entonces usamos Kolmogórov-Smirnov. 
H0: Los datos tienen distribución normal (datos paramétricos). 
H1: Los datos no tienen distribución normal (datos no paramétricos). 
Regla de decisión 
Si el valor de Sig. < 0,05, se rechaza la hipótesis nula (H0) 
Si el valor de Sig. > 0,05, se acepta la hipótesis nula (H0) 
Se realizó el análisis de los datos con el software estadístico SSPS 24, con una muestra de 





CRITERIOS CARACTERÍSITICAS DEL CRITERIO 
 
Consentimiento informado 
Todos los participantes de la investigación 
estuvieron conformes en la recolección de 
información de manera honesta, 
reconociendo sus derechos 
 
Confidencialidad 
Se garantizó su resguardo y privacidad de su 
identidad, pues la información obtenida se 




Los investigadores procedieron con cordura 
durante el transcurso de la recaudación de los 
datos tomando su responsabilidad ética 
considerando las consecuencias derivadas con 





3.1 Prueba de normalidad  
Tabla 3.1.1 
Pruebas de normalidad de Kolmogórov-Smirnov 
Fuente: Software estadístico SSPS 24 
 
Interpretación 
Variable1: Neuromarketing  
El siguiente cuadro presenta un SIG de 0, 001, siendo menor al 0,05, por lo tanto, se acepta 
la H1 (hipótesis alterna) rechazando la H0 (hipótesis nula), por su distribución que no es 
normal, considerando la prueba no paramétrica (Rho de Spearman). 
Variable2: Comportamiento del consumidor 
El siguiente cuadro presenta un SIG de 0,013, siendo mayor al 0,05, por lo tanto, se rechaza 
la H1 (hipótesis alterna) aceptando la H0 (hipótesis nula), por su distribución que no es 
normal, considerando la prueba no paramétrica (Rho de Spearman). 
 
3.2. Análisis de los resultados  
 
3.2.1. Resultados por dimensión 
Tabla 3.2.1.1. 
Nivel de los estímulos en base al neuromarketing del supermercado Plaza Vea, Rímac, 2018. 
 
ITEMS D I A TOTAL 
ESTÍMULOS 
277 516 584 1377 
20% 38% 42% 100% 







                                                                                            Estadístico        gl          Sig.                                                                 
NEUROMARKETING       0.099 153 0,001 























Aquí se determina que el 42% de los encuestados de Plaza Vea están satisfechos con la 
música que escuchan dentro del establecimiento, pues les tramite energía lo que se produce 
en un motivo para permanecer dentro de la tienda y seguir con sus compras. Según Cadarso 
y González (2016) define a los sonidos como “Lo que acompaña a nuestras vidas, nos ofrece 
información sobre el entorno en el cual nos encontramos y, por lo tanto, nos ayuda a 
comprenderlo y nos influye de todas las formas posibles” (p.8). Si el centro comercial es 
percibido como un lugar en el que se ofrece agradables melodías para realizar sus compras 
lograra reforzar su identidad de marca llegando así a tener el 100% de aprobación.  
 
Tabla 3.2.1.2 
Nivel de los factores psicológicos en base al neuromarketing del supermercado en Plaza 
Vea, Rímac,2018 
ITEMS D I A TOTAL 
Factores psicológicos  296 388 234 918 
32% 42% 26% 100% 











Nivel de los estímulos en base al  neuromarketing del 
supermercado en Plaza Vea, Rímac,2018
Figura 3.2.1.1 El 42% de los encuestados manifestó que
están de acuerdo(A) en encontrar música ya que los anima a
realizar sus compras, mientras que el 38% determinaron que
les es indiferentes (I) el nombre del lugar donde satisfacer
sus deseos o necesidad y un 26% esta en desacuerdo(D) en









Aquí se determina que el 42% de los encuestados de Plaza Vea asiste al establecimiento   no 
solo porque encuentre todo lo que busca también lo hace por otras razones. Según Alonso y 
Grande (2015) menciona que “cuando hablamos de cultura estamos incluyendo 
conocimiento, creencia, arte, ley, moral, costumbre y distintamente capacidades y hábitos 
adquiridos por el ser humano” (p. 54).  Si el establecimiento de Plaza Vea brinda más 
espacios de recreación, multiservicios, ferias y campañas por días festivos podrá identificar 
los motivos de asistir a un establecimiento logrando de esta manera tener buenas expectativas 
y permitiendo así que el 42% de los clientes que consideraron que les no encuentren todo lo 



















Nivel de los factores psicológicos en base al neuromarketing del 
supermercado Plaza Vea, Rímac , 2018
Figura 3.2.1.2 El 42% de los encuestados les es indiferente (I)
frecuentrar el establecimiento en consecuencia a encuentrar todos los
productos de acuerdo a su estilo de vida, mientras que el 32%
determinaron que estan en desacuerdo (D) que al pasar por el
establecimiento siempre hay algo que comprar y un 26% esta de
acuerdo (A) que el establecimiento tiene los precios más justos en






Nivel de los factores biológicos en base al neuromarketing del supermercado Plaza Vea, 
distrito del Rímac,2018 
 
ITEMS D I A TOTAL 
Factores biológicos 108 124 74 306 
35% 41% 24% 100% 
Fuente: Elaboración propia en base 
 
 
 Análisis  
Aquí se determina que el 41% de los encuestados de Plaza Vea no brinda la atención a los 
carteles puestos en los espacios del centro comercial. Portal educativo (2018) menciona que 
“Los órganos de los sentidos captan estímulos que son convertidos en señales que se envían 
al sistema nervioso. El sistema nervioso procesa las señales de los receptores y elabora 
órdenes a los efectores. Estos reciben las órdenes del sistema nervioso y ejecutan las 
respuestas que corresponde”. Si el establecimiento realizará otras formas de hacer publicidad 















Nivel de los factores biologicos en base al neuromarketing del 
supermercado Plaza Vea, distrito del Rímac,2018
Figura 3.2.1.3 Figura 3.2.1.3 El 41% de los encuestados manifestó que les es
indiferente (I) los afiches y arreglos colocados en el establecimiento , mientras
que el 35% determinaron estar en desacuerdo(D) que su cuerpo reaccione frente





manera tener buenas expectativas y permitiendo así que el 41% de los clientes que 
consideraron que les no encuentren todo lo que buscan aumente hasta llegar a 100%.  
Tabla 3.2.1.4  
Nivel de las variables de entrada en base al comportamiento del consumidor en el 
supermercado Plaza Vea, Rímac,2018 
ITEMS D I A TOTAL 
Variables de entrada  131 130 198 459 
43% 28% 29% 100% 





Aquí se determina que el 43% de los encuestados de Plaza Vea están de acuerdo en el que 
el establecimiento muestra frecuentemente avisos y/o carteles con productos de liquidación      
Rivera, Arrellano y Molero (2013) mencionan a los estímulos comerciales a “las 
características tanto del producto, o publicidad visualmente” (p. 54) Si el establecimiento 
realizará otras formas de hacer publicidad o quizás acompañarlo con algo temas relacionados 















Figura 3.2.1.4 El 43% de los encuestados manifestó que estan de acuerdo (A)
que los afiches y arreglos colocados en el establecimiento siempre captan su
atención generalmente despertand su curiosidad., mientras que el 29%
determinaron que estan en desacuerdo(D) que su cuerpo reaccione frente al
estimulo del precio y un 28% le es Indiferente(I).
Nivel de las variables de entrada en base al comportamiento del 





que el 42% de los clientes que consideraron que les no encuentren todo lo que buscan 
aumente hasta llegar a 100%.  
Tabla 3.2.1.5 
Nivel de las construcciones perceptuales en base al comportamiento del consumidor en el 
supermercado Plaza Vea, Rímac,2018 
ITEMS D I A TOTAL 
Construcciones perceptuales  120 169 170 459 
26% 37% 37% 100% 













Nivel de las construcciones perceptuales en base al comportamiento 
del consumidor en el supermercado Plaza Vea, Rímac,2018
Figura 3.2.1.5 el 37% de los encuestados manifestó que les es indiferente
(I) Los precios de las diferentes marcas de un producto deben tener
amplia visibilidad para evitar la confusión en el consumidor, mientras que
el 37% determinaron que estan de acuerdo(A)que es recomendable tener
zonas estratégicas con personal que oriente al cliente de los productos y/o
servicios.sabores. un 26% esta en desacuerdo (D). que los productos de






Aquí se determina que el 37% de los encuestados de Plaza Vea están de acuerdo que se 
necesita de muchas veces de personas que puedan orientar al público puesto ya se viene 
empleando en otro establecimiento y esto ha tenido buenos comentarios en el que el 
establecimiento muestra frecuentemente avisos y/o carteles con productos de liquidación     
Rivera, Arellano y Molero (2013) nos mencionan que la sensibilidad de la información “que 
cuanto más relevante sea el estímulo y mayor información significativa posea sobre el 
problema del consumidor, aquel incrementará la atención” (p. 54) Si el establecimiento 
realizará otras formas de hacer publicidad o quizás acompañarlo con algo temas relacionados 
al target más visitados logrando de esta manera tener buenas expectativas y permitiendo así 
que el 37% de los clientes que consideraron que les no encuentren todo lo que buscan 
aumente hasta llegar a 100%.  
Tabla 3.2.1.6 
Nivel de las construcciones del aprendizaje en base al comportamiento del consumidor del 
supermercado Plaza Vea, distrito del Rímac,2018 
ITEMS D I A TOTAL 
Construcciones del aprendizaje 89 387 442 918 
10% 42% 48% 100% 











Nivel de las construcciones del aprendizaje en base al comportamiento 
del consumidor  del supermercado Plaza Vea, distrito del Rímac,2018
Figura 3.2.1.6 El 48% de los encuestados manifestó que estan de acuerdo(A)
Las ofertas promocionadas en el establecimiento están al alcance del
público., mientras que el 42% determinaron que le es indiferente(I) Siento
satisfacción de la compra realizada del establecimiento.. un 10% esta en
desacuerdo (D). Suele acudir al establecimiento porque me ofrecen







Aquí se determina que el 48% de los encuestados de Plaza Vea están de acuerdo que se 
necesita de muchas veces de personas que puedan orientar al público puesto ya se viene 
empleando en otro establecimiento y esto ha tenido buenos comentarios en el que el 
establecimiento muestra frecuentemente avisos y/o carteles con productos de liquidación     
Rivera, Arellano y Molero (2013) Definen a motivo como “metas generales o específicas 
que impulsan a la acción”. (p. 55) Si el establecimiento realizará otras formas de hacer 
publicidad o quizás acompañarlo con algo temas relacionados al target más visitados 
logrando de esta manera tener buenas expectativas y permitiendo así que el 48% de los 
clientes que consideraron que les no encuentren todo lo que buscan aumente hasta llegar a 
100%.  
Tabla 3.2.1.7 
Nivel de las variables exógenas en base al comportamiento del consumidor supermercado 
Plaza Vea, distrito del Rímac,2018 
 
ITEMS D I A TOTAL 
Variables exógenas  179 340 93 612 
29% 56% 15% 100% 











Nivel de las variables exógenas en base al comportamiento del 
consumidor  del supermercado Plaza Vea, distrito del Rímac,2018
Figura 3.2.1.7 El 48% de los encuestados manifestó que estan de
acuerdo(A) Las ofertas promocionadas en el establecimiento están al
alcance del público., mientras que el 42% determinaron que le es
indiferente(I) Siento satisfacción de la compra realizada del
establecimiento.. un 10% esta en desacuerdo (D). Suele acudir al






Aquí se determina que el 48% de los encuestados de Plaza Vea están de acuerdo que se 
necesita de muchas veces de personas que puedan orientar al público puesto ya se viene 
empleando en otro establecimiento y esto ha tenido buenos comentarios en el que el 
establecimiento muestra frecuentemente avisos y/o carteles con productos de liquidación     
Rivera, Arellano y Molero (2013) Definen a motivo como “metas generales o específicas 
que impulsan a la acción”. (p. 55) Si el establecimiento realizará otras formas de hacer 
publicidad o quizás acompañarlo con algo temas relacionados al target más visitados 
logrando de esta manera tener buenas expectativas y permitiendo así que el 48% de los 
clientes que consideraron que les no encuentren todo lo que buscan aumente hasta llegar a 
100%.  
 
3.2.2 Resultados de las medidas descriptivas 
 A continuación, se muestra en la Tabla 3.2.2.1 la desviación estándar, los promedios y 
coeficiente de variabilidad de las variables 1 y la variable 2, con sus dimensiones 
respectivamente:  
Tabla 3.2.2.1  








Estímulos 0.75. 2.17 0.35 
Factores 
psicológicos 
0.78 1.98 0.39 
Factores 
biológicos 





0.71 2.06 0.37 
Construcciones 
perceptuales 
0.61 2.33 0.26 
Construcción 
del aprendizaje 
0.59 2.39 0.26 
Variables 
exógenas 
0.60 1.80 0.34 







3.2.3 Prueba de hipótesis 
 3.2.3.1 Prueba de hipótesis general  
HG: Existe relación entre el neuromarketing y el comportamiento del consumidor, en Plaza 
Vea, Rímac, 2018. 
H0: No existe relación entre el neuromarketing y el comportamiento del consumidor, en 
Plaza Vea, Rímac, 2018.  
H1: Si existe relación entre el neuromarketing y el comportamiento del consumidor, en Plaza 
Vea, Rímac, 2018 
A continuación, la Tabla 3.2.3.1.1 muestra de forma detallada el grado de relación 
según el coeficiente la correlación de Rho Spearman: 
Tabla 3.2.3.1.1. 
Cuadro de coeficientes de correlación de Spearman  
Fuente: Mondragón (2014, p.100). 
A continuación, la Tabla 3.2.3.1.2 muestra la correlación de las variables de estudio:  
Prueba de hipótesis  
H0: R=0; V1 no está relacionada con la V2 
H1: R>0; V1 está relacionada con la V2  
Significancia de tabla = 0.05; nivel de aceptación = 95%  
Significancia y decisión 
a) Si la Sig. E < Sig.T, entonces se rechaza H0  
b) Si la Sig. E > Sig.T, entonces se acepta H0 
 
Valor Significado 
-091 a 1.00 Correlación negativa perfecta 
-0.76 a -0.90 Correlación negativa muy perfecta 
-0.51 a -0.75 Correlación negativa considerable 
-0.11 a -0.50 Correlación negativa media 
-0.01 a -0.10 Correlación negativa débil 
0.00 No existe correlación 
+0.01 a +0.10 Correlación positiva débil 
+0.11 a +0.50 Correlación positiva media 
+0.51 a +0.75 Correlación positiva considerable 
+0.76 a +0.90 Correlación positiva muy fuerte 





Tabla 3.2.3.1.2.  
Correlación de variables 

































**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Interpretación: 
En la tabla 3.2.4.1.2 del coeficiente de correlación de variables, se observa el valor de 0.101, 
asumiendo el significado de correlación positiva débil entre la variable neuromarketing y la 
variable comportamiento del consumidor de acuerdo al coeficiente de correlación de Rho de 
Spearman de la tabla 3.2.4.1.1. La significancia asumida es de 0.214 (0.05 de acuerdo a la 
hipótesis del trabajo) teniendo como resultado el rechazo de la hipótesis alterna (H1) y se 
acepta la hipótesis nula (H1) como verdadera; por lo tanto, la hipótesis general de trabajo ha 
quedado demostrada. 
3.2.3.2. Prueba de hipótesis especificas  
HE1: Existe relación entre el neuromarketing y las variables de entrada, en Plaza Vea, Rímac, 
2018 
H0: No existe relación entre el neuromarketing y las variables de entrada, en Plaza Vea, 
Rímac, 2018 
H1: Si existe relación entre el neuromarketing y las variables de entrada, en Plaza Vea, 
Rímac, 2018 
 A continuación, la Tabla 3.2.3.6 muestra la correlación entre la variable marketing 








Tabla 3.2.3.6  
Tabla de prueba de hipótesis especificas 

































**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Interpretación: 
En la tabla 3.2.3.6 se observa que existe una correlación de un 0.240 de correlación de Rho 
de Spearman entre la variable Posicionamiento de marca y la dimensión Influencia externa. 
Este grado de correlación indica que la relación entre las variables es positiva alta. La 
significancia de p= 0.03 muestra que p es menor al 0.05, lo que permite señalar que la 
relación es significativa, por lo tanto, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 
alterna. Se concluye que existe relación entre las variables de entrada y el posicionamiento 
del consumidor en el distrito del Rímac, 2018. 
 
HE2: Existe relación entre el neuromarketing y las construcciones de aprendizaje, en Plaza 
Vea, Rímac, 2018 
H0: No existe relación entre el neuromarketing y las construcciones de aprendizaje, en Plaza 
Vea, Rímac, 2018 
H2: Si Existe relación entre el neuromarketing y las construcciones de aprendizaje, en Plaza 









Tabla 3.2.3.7  
Tabla de prueba de hipótesis especificas 

































**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
En la tabla 3.2.3.1.7 del coeficiente de correlación de variables, se observa el valor de 0.101, 
asumiendo el significado de correlación positiva débil entre la variable neuromarketing y la 
variable comportamiento del consumidor de acuerdo al coeficiente de correlación de Rho de 
Spearman de la tabla 3.2.3.1.7. La significancia asumida es de 0.112 (0.05 de acuerdo a la 
hipótesis del trabajo) teniendo como resultado el rechazo de la hipótesis alterna (H1) y se 
acepta la hipótesis nula (H0) como verdadera; por lo tanto, la hipótesis general de trabajo ha 
quedado demostrada. 
 
HE3: Existe relación entre el neuromarketing y las construcciones de aprendizaje, en Plaza 
Vea, Rímac, 2018 
H0: No existe relación entre el neuromarketing y las construcciones de aprendizaje, en Plaza 
Vea, Rímac, 2018 
H3: Si Existe relación entre el neuromarketing y las construcciones de aprendizaje, en Plaza 










Tabla 3.2.3.8  
Tabla de prueba de hipótesis especificas 

































**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
En la tabla 3.2.3.1.8 del coeficiente de correlación de variables, se observa el valor de 0.594, 
asumiendo el significado de correlación positiva débil entre la variable neuromarketing y la 
variable comportamiento del consumidor de acuerdo al coeficiente de correlación de Rho de 
Spearman de la tabla 3.2.3.1.8. La significancia asumida es de 0.000 (0.05 de acuerdo a la 
hipótesis del trabajo) teniendo como resultado el rechazo de la hipótesis alterna (H1) y se 
acepta la hipótesis nula (H1) como verdadera; por lo tanto, la hipótesis general de trabajo ha 
quedado demostrada 
 
HE4: Existe relación entre el neuromarketing y las variables exógenas, en Plaza Vea, Rímac, 
2018 
H0: No existe relación entre el neuromarketing y las variables exógenas, en Plaza Vea, 
Rímac, 2018 












Tabla de prueba de hipótesis especificas 

































**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
En la tabla 3.2.3.1.9 del coeficiente de correlación de variables, se observa el valor de 0.496, 
asumiendo el significado de correlación positiva débil entre la variable neuromarketing y la 
variable comportamiento del consumidor de acuerdo al coeficiente de correlación de Rho de 
Spearman de la tabla 3.2.3.1.9. La significancia asumida es de 0.000 (0.05 de acuerdo a la 
hipótesis del trabajo) teniendo como resultado el rechazo de la hipótesis alterna (H1) y se 

















IV. DISCUCIÓN  
De acuerdo a los resultados de la presente investigación, se llegó a determinar lo siguiente: 
Se tuvo como objetivo general determinar la relación entre el Neuromarketing y 
comportamiento del consumidor en Plaza Vea, Rímac, 2018. Mediante la Prueba Rho de 
Spearman se demostró que con un nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir 
“0.214 >0.05” por ende, se rechaza la hipótesis alterna. Además, ambas variables poseen 
una correlación de 0.101; lo cual indica que es una relación positiva baja. Por lo tanto, se 
acepta la hipótesis de investigación indicando que existe relación positiva débil entre el 
neuromarketing y el comportamiento del consumidor en Plaza Vea, Rímac, 2018. 
Por su parte, Hernández (2013) en su tesis denominada “Neuromarketing en el 
Mercado Ecuatoriano. Sus aplicaciones y consecuencias en el comportamiento de 
consumidores de Shepherd y Zara” del Colegio de Administración para el Desarrollo de la 
Universidad San Francisco de Quito, Ecuador; cuyo objetivo fue identificar todos los 
factores del neuromarketing que determinan el comportamiento de consumo en pobladores 
quiteños que cumplan un determinado perfil. Esta investigación, que fue de tipo cuantitativa, 
se trabajó con dos poblaciones, ambas correspondientes a Shepherd y Zara, que son dos 
tiendas de ropa casual de la ciudad de Quito; el perfil que se buscaba fue de consumidores 
hombres y mujeres de 21 a 30 años de edad de nivel socioeconómico medio-alto; de los 
cuales para la tienda Shepherd, participaron 98 mujeres y 57 hombres, mientras que en el 
caso de Zara, 98 mujeres y 57 hombres cumplían con los requisitos. Se aplicaron encuestas 
electrónicas para este estudio, con las que se puede obtener datos cuantitativos exactos y de 
mejor calidad para la investigación. Se concluyó que los estímulos sensoriales influyen 
significativamente en el comportamiento de los consumidores de esta investigación. No se 
coincide con la conclusión de la tesis de Hernández (2013) afirma que nuestros 
comportamientos están dirigidos a los estímulos que podamos recibir   
Se tuvo como objetivo específico, determinar la relación entre el neuromarketing y 
las variables de entrada, en Plaza Vea, Rímac, 2018. Mediante la Prueba Rho de Spearman 
se demostró que con un nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir “0.03 <0.05”, 
por ende, se rechaza la hipótesis nula. Además, ambas variables poseen una correlación de 
0.240. Por lo tanto, se acepta la hipótesis de investigación indicando que existe relación entre 
el neuromarketing y las variables de entrada, en Plaza Vea, Rímac, 2018, por ende, el 





Según Duque (2014), en su tesis “Neuromarketing una herramienta validadora en la 
toma de decisiones en mercadeo visual-auditivo”, Universidad Nacional de Colombia – 
Colombia, para la obtención de Título de Magister en Administración, tuvo como objetivo 
establecer si el neuromarketing actúa como herramienta para la toma de decisiones del 
consumidor en el mercado auditivo-visual, el estudio se hizo con 7 automóviles más 
vendidos en Colombia en el año 2013 de escala baja, la metodología empleada fue de tipo 
no experimental, el experimento se designó a 20 personas, por ello se realizó un muestreo 
de conveniencia el cual no es probabilístico, las mediciones se realizaron con técnica 
electroencefalograma, el autor refirió que está muy claro la dependencia entre el proceso de 
compra de las marcas de los automóviles triunfantes como Chevrolet y Renault, con una 
contribución eficaz y enérgicamente asociados con la emoción en el cerebro (sistema 
límbico), y poca actividad en el área racional (corteza prefrontal), se concluyó que el 
consumidor no analiza conscientemente todas y cada una de las particulares del producto, 
ya que su cerebro toma daciones de forma mecanizada y veloz, porque dichas marcas ya 
están posicionadas en su cerebro a nivel emocional en el sistema límbico y subconsciente 
elije dicho producto. Se coincide con lo establecido por Duque en donde indican que la 
confianza con el cliente enfatiza la marca del producto. Ya que se genera un vínculo con el 
cliente se obtendrá lealtad. La teoría de la marca concreta para Medina (2013) nos menciona 
que cada cliente guarda en la mente una marca ya establecida y que le brinda seguridad y 
confianza. 
Se tuvo como objetivo específico determinar la relación entre el Neuromarketing y 
construcciones perceptuales en Plaza Vea, Rímac, 2018. Mediante la Prueba Rho de 
Spearman se demostró que con un nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir 
“0.214 >0.05” por ende, se rechaza la hipótesis alterna. Además, ambas variables poseen 
una correlación de 0.101; lo cual indica que es una relación positiva baja. Por lo tanto, se 
acepta la hipótesis de investigación indicando que existe relación positiva débil entre el 
neuromarketing y el comportamiento del consumidor en Plaza Vea, Rímac, 2018. 
Por su parte. Hong (2014) en su tesis titulada “El Neuromarketing aplicado a las 
empresas de venta de repuestos automotrices a diésel japoneses y su incidencia en el 
comportamiento del consumidor en la ciudad de Ambato”, Ecuador. Quien realizo con una 
investigación en el modelo cualitativo- cuantitativo, finalmente concluye que: El 
neuromarketing aporta un gran valor a las empresas del sector automotriz a diésel, que 





responsable de todas las decisiones. Donde las empresas desconocen que el proceso de venta 
es un proceso inconsciente. Lo cual considera que el neuromarketing ayudará a las empresas 
a analizar los comportamientos del consumidor, crear necesidades e impulsar el 15 conjunto 
de sensaciones y emociones para efectivizar el proceso de negociación y mantener la lealtad 
entre la empresa y el cliente. Es por eso que esta poderosa herramienta ayuda a que las 
empresas puedan percatarse como responde el cerebro ante los estímulos de los efectos de 
la publicidad. 
  Se tuvo como objetivo específico, determinar la relación entre el neuromarketing y 
construcción del aprendizaje en Plaza Vea, Rímac, 2018. Mediante la Prueba Rho de 
Spearman se demostró que con un nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir 
“0.03 <0.05”, por ende, se rechaza la hipótesis nula. Además, ambas variables poseen una 
correlación de 0.240. Por lo tanto, se acepta la hipótesis de investigación indicando que 
existe relación entre el neuromarketing y las variables de entrada, en Plaza Vea, Rímac, 
2018, por ende, el objetivo queda demostrado. 
 Carrillo (2017), en su tesis “El Neuromarketing como para la eficacia de la 
publicidad en televisión”, Universidad Católica de Murcia – España, para su obtención del 
grado de doctor en Dirección de Comunicación, su objetivo fue el estudio como el 
neuromarketing influye en la eficacia de la publicidad en televisión, el método utilizado es 
hipotético – descriptivo, ya que se almacenan las teorías que establecen la promesa original 
de este propósito. El investigador manifestó que la sociedad se ha vuelto más estricta con los 
productos y servicios, cada vez buscan novedades, la era digital es el presente y futuro, ya 
que todos utilizamos las redes, televisión, los papeles ya son parte del pasado, por ello el 
neuromarketing estudia las emociones, conductas de los consumidores, ya que ellos dicen 
una cosa y hacen otra, por ello el neuromarketing es una herramienta asertiva para este 
mundo de cambios que estamos atravesando y sobre todo las empresa para que no mueran y 
sigan perdurando en el tiempo con buenas rentabilidades. 
Se tuvo como objetivo específico, determinar la relación entre el neuromarketing y 
las variables exógenas en Plaza Vea, Rímac, 2018. Mediante la Prueba Rho de Spearman se 
demostró que con un nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir “0.03 <0.05”, 
por ende, se rechaza la hipótesis nula. Además, ambas variables poseen una correlación de 
0.496. Por lo tanto, se acepta la hipótesis de investigación indicando que existe relación entre 
el neuromarketing y las variables de entrada, en Plaza Vea, Rímac, 2018, por ende, el 






Según Noriega (2014). Influencia del Neuromarketing en los niveles de compra del 
consumidor del centro comercial Real Plaza. En la universidad Privada Antenor Orrego de 
Trujillo – Perú. Concluye que el Neuromarketing aporta de forma positiva en la mente del 
consumidor. El 93% de los usuarios manifestó que la publicidad de las tiendas del Real Plaza 
influyó a su decisión de compra. El 70% de los consumidores mencionan que prestan 
atención a las publicidades de los diferentes comerciantes captaron su atención, el 45% de 
los usuarios afirman que los olores, sonidos y colores que presentaban las tiendas del centro 
comercial Real Plaza influyeron a la hora de tomar una decisión de compra, el 84% de los 
pág. 18 colaboradores encuestados del centro comercial Real plaza. Con una población de 
600 personas obtuvo una muestra de 210 individuos dando como resultado que el 85% de 
los encuestados se ve atraído por la publicidad de los puestos del centro comercial, dando a 

























V. CONCLUSIONES  
 
Los objetivos planteados y la contrastación de las hipótesis se llegaron a las siguientes 
conclusiones:  
Primera: Se determinó que no existe una relación de 0.101 que determina una correlación 
entre el neuromarketing y el comportamiento del consumidor. Así mismo, el neuromarketing 
puede generar una relación de identificación entre la marca y el consumidor, motivada por 
diferentes elementos tanto propios del consumidor como de su entorno al momento de 
comprar, por lo tanto, la experiencia de compras como las creencias y actitudes propias de 
la cultura del consumidor serán establecerán una relación de preferencia al elegir una marca. 
Segunda: Se determinó que existe una relación de 0.240 que determina una correlación, entre 
el neuromarketing y las variables de entrada del comportamiento del consumidor. En cuanto 
a la experiencia que Plaza Vea brinde a sus consumidores, se concluye que Plaza Vea tiene 
motivos para satisfacer las necesidades de consumo de sus consumidores. 
 Tercera: Se determinó que no existe una relación de 0,129, entre el neuromarketing y 
construcciones perceptuales del comportamiento del consumidor. Así mismo los 
consumidores consideran que los productos de consumo diario están más al alcance del 
consumidor. 
Cuarto se concluye que existe relación entre el neuromarketing y construcciones de 
aprendizaje del comportamiento del consumidor, de acuerdo al coeficiente de Rho de 
Spearman, con un coeficiente de correlación positiva baja de 0.594. 
Quinto se concluye que no existe relación entre el neuromarketing y las variables exógenas   
del comportamiento del consumidor, de acuerdo al coeficiente de Rho de Spearman, con un 












Se plantearon las siguientes recomendaciones con el propósito de que una Institución de 
Estado o empresa privada lo consideren para emplearlo. 
Primera: 
Se recomienda en el establecimiento de Plaza Vea, se realicen estudios de mercado con 
nuevas técnicas, y capacitaciones acerca de termino de neurociencias para obtener 
información acerca de lo realmente dice la mente del consumidor tanto en sus gustos, 
festividades, costumbres, etc. Con los que los consumidores se sientan más identificados. 
Segunda 
Se recomienda en el establecimiento de Plaza Vea transmitir innovación a través de los 
servicios y la remodelación del frontis, ya que no se percibe a la tienda de parte de los clientes 
e implementar áreas de recreación en familia. 
Tercera: 
Se recomienda en el establecimiento de Plaza Vea anunciar publicidad con un enfoque de  
seguridad para el cliente, con ello los usuarios puedan sentirse seguros del establecimiento 
y de todo lo que en ella se ofrece, así también Plaza Vea debe siempre innovar en todo lo 
relacionado a productos de electrodomésticos de tendencia, para que el cliente encuentre 
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1.1. Problema general 
 
¿Cuál es la relación entre neuromarketing y comportamiento del consumidor en Plaza Vea, 
Rímac, 2018? 
1.2. Problemas específicos 
a. ¿Cuál es la relación entre el neuromarketing y las variables de entrada en Plaza Vea, 
Rímac, 2018? 
 
b. ¿Cuál es la relación entre el neuromarketing y las construcciones perceptuales en 
Plaza Vea, Rímac, 2018? 
 
c. ¿Cuál es la relación entre el neuromarketing y las construcciones del aprendizaje en 
Plaza Vea, Rímac, 2018? 
 






2.1. Hipótesis general 
Existe relación entre el neuromarketing y el comportamiento del consumidor, en Plaza Vea, 
Rímac, 2018. 
2.2. Hipótesis específicas 
e. Existe relación entre el neuromarketing y las variables de entrada  en Plaza Vea, 
Rímac, 2018 
 
f. Existe relación entre el neuromarketing y las construcciones perceptuales, en Plaza 
Vea, Rímac, 2018 
 
g. Existe relación entre el neuromarketing y las construcciones de aprendizaje en Plaza 
Vea, Rímac, 2018. 
 
h. Existe relación entre el neuromarketing y las variables exógenas en Plaza Vea, 
Rímac, 2018. 
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